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O ATENDIMENTO AO PUBLICO NO DISTRITO FEDERAL

1. INTRODUCAO

Fala-se muito atualmente em todo o Pais, sobre administracdo japonesa, qualidade total e
atendimento a publico. O mercado estd lotado de livros, lancados quase que diariamente, que
abordam estes temas de forma tedrica, sem uma realidade pratica que possa contribuir para a
elaboracdo de um modelo "ideal” de qualidade total e atendimento a publico, que sirva de
pardmetro para a avaliagdo desses padroes.

A falta desse "modelo ideal”, faz com que haja muita especulagdo sobre o assunto, muita
conversa, muitas afirmativas que podem ndo ser verdadeiras se comprovadas na pratica.

Uma das assertivas mais comuns que se ouve por ai é a de que o atendimento ao publico no
Distrito Federal é um dos piores do Brasil. E a voz do povo, que, como diz o ditado, € a voz de
Deus.

Mas isto pode ndo ser verdade. Ou pode ser.

A Unica maneira de esclarecer esta duvida seria através de pesquisas junto aos
consumidores em geral.

Seré que o atendimento no Distrito Federal é assim tdo ruim como as pessoas costumam
dizer?

Se isto for verdade, por que acontece?
Sera que ndo ha como melhora-lo?

A resposta a estas perguntas so pode vir daqueles que tém contato direto e diuturno com o
atendimento.

O presente trabalho, visa avaliar melhor o assunto, com base em informagdes colhidas junto
ao publico consumidor de produtos e servicos no Distrito Federal e buscar respostas mais efetivas
"do outro lado™ dos balcdes de atendimento.

Para que esta avaliagdo fosse possivel foram realizadas trés pesquisas, sendo uma atraves
de questionario, uma através de observacdo em campo e uma secundaria, através de literatura
especializada sobre o assunto estudado. Tais pesquisas visavam dois objetivos basicos: primeiro,
a montagem de um "modelo ideal de atendimento”, que servisse como paradigma para
comparagOes eventuais; segundo, a avaliagdo real do atendimento ao publico no Distrito Federal,
segundo pessoas que ai vivem ou estejam de passagem.



Estas pesquisas embasam o estudo objeto deste trabalho, monografia final do Il Curso
de Especializacdo (P0s-Graduacdo Lato Sensu) em Comunicacdo Social do Centro de Ensino
Unificado de Brasilia - CEUB, realizado em 1992.

A metodologia, os critérios, as formas de abordagem e os resultados sdo descritos a
sequir.

2. PROJETO DA PESQUISA DE CAMPO:
2.1. Apresentacéo:

Antes da descricdo da metodologia da pesquisa propriamente dita, cabem algumas explicaces,
necessarias ao bom entendimento do presente trabalho. Como ja foi dito na introducdo, o que se
desejava era conhecer maiores detalhes acerca do atendimento prestado ao publico do Distrito
Federal pelos diversos segmentos do mercado local.

Acontece que havia duas tarefas a serem cumpridas: a primeira seria a montagem de um
modelo "ideal" de atendimento, que servisse de padrdo para comparacdo com o atendimento real
percebido e recebido pelo publico. A segunda, seria perguntar a pessoas, partes desse publico, o
que elas pensavam do atendimento que Ihes era comumente prestado em Brasilia e suas Cidades-
Satélites.

O cumprimento dessas tarefas, portanto, exigiria a realizacdo de duas pesquisas de
campo, uma que embasaria a montagem do modelo “ideal”, outra que forneceria informacdes
que permitissem um retrato do atendimento real, segundo a 6tica dos consumidores de produtos e
Servigos.

Por motivos de economia (duas pesquisas sairiam muito caras), foram concentradas
quatro questdes numa Unica pesquisa, conforme sera mostrado adiante, quando se for falar do
questionario.

A seguir serd mostrada toda a metodologia adotada para a pesquisa de campo, que €
essencialmente quantitativa. Ndo se pode esquecer que a pesquisa quantitativa é temporal e
reflete situacbes de momentos. Portanto, seus resultados séo validos apenas para o periodo em
que foi realizada.

2.2. Definicéo do Problema de Pesquisa:

Como ja foi dito na introducdo deste trabalho, o que mais se ouve por ai € que o
atendimento ao publico no Distrito Federal é um dos piores do Pais.

Entretanto, sdo afirmativas pouco aprofundadas, que podem refletir apenas a opinido de
certas pessoas que tenham tido alguma experiéncia negativa com o atendimento local.

O que se desejava saber era se o atendimento no DF é realmente tdo ruim como se apregoa,
Sse as pessoas, que representam um universo, realmente pensam assim e, se isto for verdade, por
que acontece.



O tema da pesquisa quantitativa € "O Atendimento ao Publico no Distrito Federal".
2.3. Objetivos da Pesquisa:
2.3.1. Objetivo geral da pesquisa:

O objetivo geral da pesquisa era conhecer a opinido do publico do Distrito Federal
acerca do atendimento a ele prestado e obter informacGes que contribuissem para a elaboracdo de
um modelo ideal de atendimento.

2.3.2. Objetivos especificos da pesquisa:

a) Saber dos pesquisados o que seria, em sua opinido, um modelo ideal de atendimento
ao publico.

b) Saber dos pesquisados o que eles achavam do atendimento ao publico no Distrito
Federal e por qué.

c) Saber dos pesquisados que notas eles dariam para os setores dos estabelecimento
comerciais, bancos estatais e privados, empresas de servicos publicos, érgdos publicos,
hospitais publicos e privados, escolas particulares e publicas, clubes, bares,
restaurantes e lanchonetes, profissionais liberais e empresas de transportes coletivos
estatais e particulares.

d) Conhecer os setores do Distrito Federal que, segundo a opinido dos pesquisados,
prestavam um atendimento péssimo.

2.4. Hipotese testada pela pesquisa:

A pesquisa pretende verificar se o atendimento ao publico no Distrito Federal é, realmente
tdo ruim quanto se fala, desta vez porém a partir de uma amostra representativa do universo.

A hipotese, como ja foi dito anteriormente, foi formulada a partir de afirmacgdes nédo
fundamentadas colhidas no mercado local.

2.5. PUblico-Alvo:

O publico-alvo da pesquisa de campo eram pessoas maiores de 18 anos, sem distin¢do de
classe social ou sexo, que morassem, trabalhassem ou estivessem de passagem pelo Distrito
Federal. Em principio, qualquer pessoa era um pesquisado em potencial, ja que todas, em algum
momento, foram atendidas por algum setor do mercado local. Este publico-alvo contemplou,
portanto,ndo sO estudantes e outros segmentos da populacdo local, mas também turistas em
visita ao Distrito federal.

2.6. Trabalho de Campo:
A coordenacéo e realizacdo da pesquisa ficaram a cargo de Edmundo Brand&o Dantas.

A pesquisa foi realizada em Brasilia, com a distribuicdo de questionarios em areas-chave
que pudessem representar todo o Distrito Federal.



Os questionarios foram distribuidos pelo coordenador nos seguintes pontos:

a) Setor Comercial Sul

b) Estacdo Rodoviaria de Brasilia

c) Conjunto Nacional

d) Park Shopping

e) Estacdo Rodoferroviaria de Brasilia

f) Alameda Shopping (Taguatinga)

g) CEUB

h) Setor de Inddstria e Abastecimento (diversos locais)

i) Outros: foi solicitado a diversos colegas de trabalho do coordenador que distribuissem

questionarios entre pessoas de seu circulo de conhecimento, vizinhanca, etc., a fim de que a
pesquisa fosse a mais diluida possivel.

Entende-se que ao pesquisar essas areas pode-se ter uma boa amostra da populacdo do
Distrito Federal, ja que pessoas de diversas classes sociais e de diversas localidades do Distrito
Federal as frequentam ou nelas trabalham.

2.7. Periodo de realizacao da pesquisa:

A pesquisa foi realizada entre os dias 12 de janeiro e 12 de margo de 1993, refletindo,
portanto, a opinido das pessoas neste periodo.

2.8. Técnicas e instrumentos utilizados:

A pesquisa, como ja foi abordado anteriormente, utilizou a técnica de campo, com
questionarios distribuidos nos diversos pontos mencionados no subitem 2.6.

Para se obter informacdes a partir da pesquisa de campo foram feitas quatro perguntas
basicas as pessoas que responderam o questionario:

1)
2)

3)

4)

Descreva, em poucas palavras, 0 que seria, em sua opinido, um modelo ideal de
atendimento ao publico.

O que vocé acha do atendimento ao publico no Distrito Federal de um modo geral? Por
qué?

Atribua notas de 0 (zero) a 5 (cinco) para o atendimento ao publico no Distrito Federal,
referente aos seguintes setores (a nota zero significa um péssimo atendimento; a nota
5 significa um oOtimo atendimento). Foram listados o0s setores ja descritos
anteriormente, quando se abordou a pesquisa por observacdo e os entrevistados
atribuiram notas a cada um deles, conforme solicitado.

Dentre os setores descritos na pergunta anterior, aponte aquele em que, na sua opiniao,
0 atendimento apresenta uma situacdo bem préxima do que se pode chamar de
CAOTICA e diga por qué.

O questionario aplicado é mostrado no anexo 1.



2.9. Plano Amostral:

O universo da pesquisa pode ser visto de duas maneiras. A primeira, considerando o
universo da populacdo economicamente ativa do Distrito Federal, um universo, portanto, finito.

A segunda, seria admitir que se desconhecesse 0 universo e trabalhar como se o universo
fosse infinito. Levando-se em conta o publico-alvo descrito no subitem 2.5, que prevé a inclusao
de estudantes e turistas, optou-se pela segunda alternativa.

O método de amostragem utilizado foi o probabilistico aleatdrio simples, que prevé que
todo objeto ou individuo tem a mesma chance de ser escolhido ou a mesma chance de aparecer na
amostra.

O célculo do tamanho da amostra, levou em consideracdo 0s seguintes parametros:

Grau de confianca = 90%
Margem de erro = £10%
Proporc¢éo de sucesso no teste = 50%
Proporgéo de fracasso no teste = 50%

A férmula utilizada para calculo do tamanho da amostra foi:

Em que: n = tamanho da amostra

z = variavel representativa da curva normal
padronizada

E = margem de erro

p = proporcao de sucesso

g = proporcao de fracasso

Feitos os célculos, chegou-se ao resultado de que uma amostra representativa do universo
deveria ser de 68 entrevistados. Como a técnica utilizada foi a distribuicdo de questionarios,
foram distribuidos 200 questionarios, com envelope selado para resposta. Foram recebidos 71
questionarios respondidos (ap6s a tabulacdo foram recebidos mais 10 questionarios, que néo
foram considerados, porquanto a amostra ja estava completa).

2.10. Tabulagéo e Anélises:

Os dados foram tabulados, parte com o uso do software SELAP, desenvolvido por
técnicos do Sistema Telebras, e parte manualmente, tendo em vista o tamanho da amostra
relativamente pequeno e o fato de que a maioria das questdes eram abertas. As analises dos
resultados foram de responsabilidade do coordenador da pesquisa.



Né&o foram feitos cruzamentos das informacdes, uma vez que a formulacdo do questionério,
do jeito que estava, era mais do que suficiente para se obter as informacdes desejadas.

3. APESQUISA POR OBSERVACAO:

A pesquisa por observacdo tem por caracteristica, como o préprio nome diz, a observacdo
real dos fatos por uma pessoa, com motivos previamente definidos, no momento em que eles
acontecem.

Ao se pretender estudar o atendimento ao publico no Distrito Federal ndo foi suficiente
apenas a realizacdo de entrevistas a consumidores de produtos e servigos em geral. Muitos
detalhes podiam ser omitidos, se comparados ao modelo chamado de “ideal", esvaziando a
validade da proposta aqui apresentada.

Diante deste fato, resolveu-se partir também para a realizacdo de uma pesquisa por
observacao, simultaneamente a realizacdo da pesquisa de campo. Foram selecionados alguns
setores considerados mais representativos, os quais foram visitados em periodos de maior
movimento. Estes setores sao:

a) Estabelecimentos comerciais - foram visitadas duas grandes lojas de departamentos situadas
em shopping-centers de Brasilia, seis lojas de varejo, um supermercado, duas livrarias,
cinco bancas de revistas, quatro boutiques "unissex”, uma loja de artigos masculinos,
um atacadista, trés farméacias, um saldo de cabeleireiro, duas agéncias de publicidade, trés
graficas e duas perfumarias.

b) Bancos estatais - foram visitados dois, duas agéncias de cada um.

c) Bancos privados - foram visitadas cinco agéncias de quatro bancos privados.

d) Empresas de servigos publicos (4gua, luz e telefone) - foram visitadas trés lojas de uma
empresa de telecomunicacfes, uma de concessionaria de energia elétrica e uma de agua e
esgotos.

e) Orgdos publicos - foram visitados um 6rgéo publico ligado a0 Governo do Distrito Federal,
trés ministérios e dois 6rgaos publicos federais.

f) Hospitais publicos - foram visitados um hospital e um centro de saude.

g) Escolas particulares - foi visitada apenas uma escola.

h) Escolas publicas - ndo foi visitada nenhuma. A observacdo a esse setor ficou por conta de
pessoas que tém filhos nessas escolas e manifestaram suas opinides.

i) Clubes - foram visitados dois.

j) Bares, restaurantes e lanchonetes - durante o periodo da pesquisa foram visitados pelo
menos trés bares, cinco restaurantes e trés lanchonetes.

k) Profissionais liberais - a observagéo a este setor ficou a cargo de pessoas que utilizaram
servigos diversos como servigos de advogados, médicos, dentistas, marceneiros, eletricistas,
etc.

I) Empresas de transportes coletivos estatais e particulares - as observacdes refletem as
opinides de usuarios dessas empresas, em diversas linhas de 6nibus existentes no Distrito
Federal.

Cumpre esclarecer que esta pesquisa foi feita meramente por conveniéncia, ndo
havendo a preocupacdo com formalismos ou estruturacdo de entrevistas. Por exemplo,



se se tinha alguma conta a pagar em algum banco, observava-se mais criteriosamente
aspectos referente ao atendimento prestado e, ao sair eram registradas em papel as
impressoes mais significativas do atendimento recebido. Da mesma forma, se se estava em
uma loja e se desejasse descobrir algum tipo de opinido de uma atendente, conversava-se
com ela descontraidamente, conduzindo o assunto para a informacao que se desejava obter.
O mesmo era feito nas filas de espera, nos balcGes de atendimento, nas ante-salas de
consultorios ou de escritdrios e assim por diante.

4. MONTAGEM DO MODELO "IDEAL" DE ATENDIMENTO:

O modelo "ideal" de atendimento foi montado com base em dois tipos de pesquisa. A primeira,
era uma pesquisa exploratoria, feita em livros, artigos, textos, teses e outras publicacBes, que
abordassem o assunto "atendimento ao publico” de forma tedrica. A segunda foi a pesquisa
quantitativa de campo, citada no item 2, realizada aleatoriamente em locais do Distrito Federal
que, por sua caracteristica, fornecem uma boa caracterizacdo do publico-alvo pesquisado, cujo
perfil também foi abordado no projeto de pesquisa.

4.1. O que € um modelo "ideal":

Obviamente que néo existem modelos “ideais”, na vida pratica. As coisas sdo relativas e o que
pode ser considerado ideal para uma pessoa pode ndo o ser para outra. A palavra "ideal", neste
trabalho, tem um carater puramente de comparacao, algo que possa servir de paradigma para uma
situacdo real. Portanto, é usada aqui, como mera forga de expressao.

Os autores que escrevem textos e livros sobre atendimento defendem alguns padrdes que, sob
sua Otica, sdo padrdes desejaveis para um tratamento digno a ser dispensado aos clientes em
geral. Por outro lado, h4 que reconhecer que a opinido desses autores nem sempre reflete a
opinido de parcelas representativas da populacdo, podendo induzir seus leitores a padrdes
particulares que ndo retratam a percepcdo da maioria quanto ao que seja um modelo "ideal”" de
atendimento.

Se se deseja tirar alguma concluséo consistente a respeito do modelo ideal de atendimento ao
publico, tem-se que ouvir aqueles que, como ja foi citado anteriormente, ficam do "outro lado do
balcdo”. Num momento em que as empresas pregam uma orientacdo para os clientes, deixar de
ouvi-los seria, no minimo, um desrespeito.

O modelo de atendimento ao publico aqui chamado de “ideal" relne a opinido dos autores
sobre o0 assunto e dos clientes pesquisados. Assim, entende-se, pdde-se chegar a um resultado
mais completo, e, portanto, mais préximo do sentido correto da palavra "ideal".

4.2.  Atributos do Atendimento Ideal Segundo a Literatura Especializada:

Os livros que tratam do atendimento ao publico, resumem o bom atendimento em alguns pontos
essenciais, quais sejam:

4.2.1. Quanto ao perfil do atendente:



- Deve dar as boas-vindas ao cliente.

- Deve ser conscientemente cortés.

- Deve mostrar boa vontade no trato com o cliente.

- Deve dispensar toda atencédo ao cliente.

- Deve ser répido e atender de imediato.

- Deve prestar orientagdo segura.

- Deve evitar termos técnicos.

- N&o deve dar ordens ao cliente.

- Deve sempre chamar um chefe em situacOes especiais.
- Deve evitar atitudes negativas.

- Deve falar sempre a verdade ao cliente.

- Deve dedicar toda atencdo e empenho as reclamacdes.
- Deve agir como um bom cartéo de visitas da empresa.
- Deve ter cuidados especiais no ambiente de trabalho.

- Deve saber tirar proveito de uma méa experiéncia ocasional.
- Deve demonstrar preocupagdo e interesse.

- Deve ser espontaneo.

- Deve saber reconhecer e lidar com ansiedades.

- Deve prever problemas e exercitar solugdes.

4.2.2. Quanto ao atendimento em si:

- Deve prever sistemas de filas organizados, que evitem a demora do cliente por mais de 10
minutos (tempo meédio que os brasileiros suportam ficar em filas sem reclamar).

- Nao deve ter barreiras entre o cliente e a empresa, seus funcionarios e seus produtos e
Servigos.

4.2.3. Quanto ao ambiente de trabalho:

- Deve refletir a qualidade da organizacédo - instalacbes de méa qualidade invariavelmente dao
origem a duvidas quanto a outros aspectos dos padrdes e desempenho de uma empresa.

- Deve ter mobilia apropriada e acessorios de qualidade.

- Deve apresentar combinagéo de cores adequada.

- Deve ter iluminacéo de boa qualidade.

- Deve ter espaco disponivel para o cliente.

- Deve ter decoracéo apropriada e materiais promocionais que facilitem a escolha do cliente.

- Deve ser limpo e ordenado.

- Deve garantir ao cliente determinado nivel de privacidade.

- Deve oferecer conveniéncias para o cliente, como café e telefones.

- Deve oferecer a facilidade de encontrar o caminho dentro das instalagbes (sinalizacdo
adequada).

- Deve ter estacionamento para automaveis.

- Deve oferecer facilidade para acessar os produtos e servigos que se estdo oferecendo.

4.3. Atributos do Atendimento Real Segundo os Clientes:
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Foi perguntado a 71 pessoas 0 que seria, em sua opinido, um modelo ideal de atendimento.
Estas pessoas, selecionadas de acordo com os critérios descritos na metodologia de pesquisa,
emitiram as seguintes opinides, ordenadas por ordem decrescente de importancia:

4.3.1. Quanto ao perfil do atendente:

- Deve ter presteza, dinamismo e boa vontade na resolucéo de problemas.
- Deve dedicar todo o respeito e atencdo especial que o cliente merece e ser paciente para com o
cliente.
- Deve ser rapido na resolucao do problema do cliente.
- Deve ser cortés e cordial.
- Deve ser educado.
- Deve ser sistematicamente treinado e reciclado quanto ao servigo que ira executar.
- Deve ser agradavel, simpatico e, principalmente, eficiente na execucéo de seu trabalho.
- Deve conhecer bem o seu trabalho, as rotinas da empresa e 0s produtos e servigos que a
empresa oferece.
- Deve ser adequadamente remunerado.
- Deve, de preferéncia, ter boa aparéncia, vestir-se sobriamente e ter postura adequada ao seu
cargo.
- Deve ser descontraido e desembaragado.
- Deve demonstrar satisfacdo pelo trabalho e aptiddo para o exercicio do mesmo.
- Deve ser claro e objetivo.
- Deve ter escolaridade minima de 2° grau completo.
- Deve ter iniciativa, criatividade, otica, equilibrio, humildade e demonstrar confianca no
cliente.

4.3.2. Quanto ao atendimento em si:

- Deve oferecer informacdes corretas, precisas, constantemente atualizadas e seguras.

- Deve ser automatizado.

- N&o deve apresentar filas.

- Deve ser plenamente desburocratizado.

- Né&o deve discriminar qualquer classe social.

- Deve ser competitivo, de preferéncia sem monopolios.

- Deve ser especializado.

- N&o deve admitir o0 "jogo de empurra”.

- Deve planejar os horarios de atendimento de forma adequada ao cliente.

- Deve prever o "feedback” ao cliente.

- Deve primar pelo cumprimento de prazos.

- Deve permitir o acesso aos responsaveis pela organizacéo.

- Deve antecipar as informacdes de interesse do cliente.

- Deve oferecer alternativas de respostas as solicitagcdes do cliente por carta e por telefone, seja
pelo motivo que for.

- Deve permitir o sistema de hora marcada.

4.3.3. Quanto ao ambiente de atendimento:



11

- Deve apresentar boas condicdes de trabalho: limpeza, infra-estrutura, organizacdo e
conforto tanto para o atendente quanto para o cliente, boa sinalizagéo.

- Deve ser arejado, conter painéis informativos, balcdo de informagdes, terminais de video ou
computadores para consulta.

- Deve oferecer ao cliente a opcéo de esclarecer suas ddvidas, obter informacdes e até solicitar
produtos e/ou servigos por telefone.

- Deve prever os horéarios de maior movimento e posi¢cGes de atendimento em quantidade
adequada a esse horario.

4.4. Pressupostos do Modelo Ideal de Atendimento:

Como se pode observar pelos resultados da pesquisa exploratoria e da pesquisa de campo
realizada entre clientes do Distrito Federal, o atendimento pode ser caracterizado basicamente
pelos atendentes, pelo tratamento dispensado ao cliente e pelo ambiente em que se dara.

Note-se que, por tudo o que aqui foi até agora descrito, é relativamente dificil montar um
modelo "ideal" de atendimento, quando hé& tantas nuances a serem observadas. Curioso notar
que, embora ambas as pesquisas visassem a investigacdo sobre o que seria esse modelo
chamado de ideal, todos os itens considerados ideais, quer sob a Gtica dos clientes pesquisados,
quer sob a Otica de autores diversos, sdo perfeitamente implantaveis na préatica, o que leva a
crer que as empresas que ndo prestam um bom atendimento s6 ndo o fazem porque nao querem.

O cliente, de modo geral, s6 quer respeito e atencéo.

Diante do que foi apresentado até agora para caracterizar o modelo "ideal" de atendimento ao
publico, pode-se sintetizar este modelo considerando os quatro itens a seguir:

OS FATORES FUNDAMENTAIS:

Considera-se como fatores fundamentais para 0 bom atendimento a cortesia, a simpatia e a
educacdo do atendente. Além disso, ndo se pode esquecer do cumprimento de promessas e ofertas
assumidas com o cliente. O terceiro fator
fundamental é a desburocratizagao.

A SENSACAO PASSADA PARA O CLIENTE:

O cliente deve ter a sensacao de que ele é sempre bem-vindo. Para que isto se torne possivel, a
postura profissional do atendente é fundamental, devendo deixar no cliente a impresséo de que seus
problemas serdo tratados por seres humanos e ndo por robds. E importante citar este particular, ja
que certas empresas primam por impor a seus atendentes comerciais fraseologias rigidas do
tipo gabarito, que criam na mente do cliente uma sensagdo de desconforto, como se estivesse
sendo atendido por autdmatos. Alem disso, o cliente deve ter a percepcdo de que ndo esta sendo
alvo de argumentacdes falsas.

O PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO:
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O atendente deve agir como empresa e pensar como cliente, quer dizer, deve conhecer bem a
empresa, seus produtos e servigos, técnicas de relacionamento humano, além de ter a capacidade e
a autonomia para resolver problemas e tratar cada cliente como ele préprio gostaria de ser tratado.
Isto implica a necessidade de um processo de selecdo rigido e de um esquema de treinamento e
reciclagem sistematico bem estruturado.

O AMBIENTE:

O ambiente em que vai se processar o atendimento deve ser limpo, bem decorado e bem
sinalizado. Deve ser funcional e, na medida do possivel, automatizado, para simplificar ao
maximo a vida do cliente, bem como confortavel ndo s6 para este Gltimo, mas também para o
atendente.

O desenho da figura 1, a seguir, resume.

- CORTESIA, SIMPATIA E EDUCAGAO
- CUMPRIMENTO DE PROMESSAS E OFERTAS
- DESBUROCRATIZACAO

- ELE E SEMPRE BEM-VINDO
- SEUS PROBLEMAS SERAO TRATADOS POR
SERES HUMANOS
-NAO ESTA SENDO AL VO DE ARGUMENTAGOES FALSAS

- DEVE AGIR COMO EMPRESA E PENSAR COMO CLIENTE:
CONHECER BEM A EMPRESA E OS PRODUTOS/SERVICOS QUE
ELA OFERECE; CONHECER TECNICAS DE RELACIONAMENTO
HUMANO; TER CAPACIDADE E AUTONOMIA PARA RESOLVER
PROBLEMAS; TRATAR CADA CLIENTE COMO GOSTARIA DE
SER TRATADO

- LIMPO, BEM DECORADO E BEM SINALIZADO

- FUNCIONAL E AUTOMATIZADO

- ATENDENTES BEM SELECIONADOS E TREINADOS

- CONFORTAVEL, TANTO PARA O CLIENTE QUANTO PARA OS
ATENDENTES

Figura 1: MODELO "IDEAL" DE ATENDIMENTO
5. O ATENDIMENTO REAL NO DISTRITO FEDERAL:

A exemplo da montagem do modelo "ideal" de atendimento, foram realizados dois tipos de
pesquisas para se chegar a uma "fotografia™ do atendimento que realmente se presta ao cliente do
Distrito Federal. A primeira, foi a pesquisa de campo descrita no item 2, aplicada nos lugares
citados no projeto, em que Se procurou ouvir a opinido das pessoas acerca do atendimento que
recebem nesta praga. A segunda foi uma pesquisa por observacdo, em que se buscava identificar
pontos positivos e negativos existentes nos ambientes de atendimento.
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5.1. Resultados da Pesquisa de Campo:
5.1.1. Avaliacgdo Geral do Atendimento ao Publico:

As respostas a segunda pergunta da pesquisa de campo - 0 que as pessoas acham do
atendimento ao publico no Distrito Federal - foram:

a) Péssimo: 24,67%
b) Ruim...: 26,02%
¢) Regular: 42,46%
d) Bom....: 6,85%

Cumpre aqui uma explicagdo: como a pesquisa era, em sua maioria, composta de questdes
abertas, as respostas dos pesquisados vieram de diversas maneiras. Na tabulacdo dos dados, as
opinides tiveram de ser agrupadas, de modo a poderem ser concentradas conforme os itens
anteriormente descritos. Excetuando-se as opinibes expressamente declaradas de que o
atendimento do Distrito Federal seria péssimo, as demais foram agrupadas de acordo com o
critério que se segue:

Expressdes agrupadas para designar o atendimento ruim: muito ruim, ruim, ndo é bom, ma
qualidade, muito mal, um dos piores, muito fraco, ineficiente, deficiente, muito deficiente.

Expressbes agrupadas para designar o atendimento regular: médio, regular, razoavel, deixa a
desejar, poderia ser melhor, fraco, fragil, precario, satisfatorio, toleravel.

Expressdes agrupadas para designar o atendimento bom: bom, um dos melhores do Brasil, 0
melhor do Pais.

Considerando-se as respostas obtidas através da pesquisa de campo, pode-se inferir que, de
maneira geral, as pessoas classificam o atendimento ao publico no Distrito Federal, como sendo de
ruim para péssimo. 50,69% dos pesquisados disseram isto.

Os que acham que o atendimento ao publico no Distrito Federal é regular, perfazem 42,46%.
Apenas 6,85% dos pesquisados o classificam como bom.

Mas ndo basta saber o que as pessoas acham do atendimento. Uma pesquisa, para ser
considerada completa, tem que investigar os motivos pelos quais as pessoas tém essas opinides.
Isto foi feito, e 0s motivos sdo apresentados adiante, por ordem decrescente de incidéncias.

A fim de facilitar a tabulacéo, as opinides foram agregadas em dois grupos. O primeiro junta 0s
motivos que levaram as pessoas a designarem o atendimento ao publico no Distrito Federal como
de regular para péssimo. O segundo junta 0s motivos que levaram as pessoas a designarem o
atendimento como bom.

Como principais motivos que levaram as pessoas a classificarem o atendimento como de regular
para péssimo, a pesquisa mostrou:
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e Falta de treinamento e reciclagem do pessoal de atendimento, desconhecimento do
trabalho por parte desse pessoal, despreparo/inseguranca dos atendentes, atendentes
mal-remunerados, mao-de-obra mal selecionada ou nao qualificada para o atendimento
ao publico, atendentes que ndo "vestem a camisa da empresa”, falta de cultura dos
atendentes, baixa escolaridade dos atendentes, ndo valorizacdo da mado-de-obra pelos
dirigentes , falta de campanhas motivacionais pelas empresas. Percentual de pessoas
gue manifestaram estas opinides: 33,13%.

e Falta de planejamento do atendimento por parte das empresas, gerenciamento
inadequado, ineficiéncia no sistema de atendimento, falta de automacdo, poucos
atendentes nos momentos de grande movimento, desorganizagdo geral no
atendimento, administracdo ineficiente, servico publico despreparado para atendimento
a publico, trafico de influéncias. Percentual de pessoas que manifestaram estas
opinides: 16,86%.

e Falta de "feedback™ ao cliente, falta de respeito ao cliente, empresas que prometem e
ndo cumprem, inexisténcia de acompanhamento da satisfagdo do cliente, excesso de
burocracia e preocupacdo com rotinas internas, "jogo de empurra”, prestacdo de
informacdes incorretas. Percentual de pessoas que manifestaram estas opinides:
15,12%.

e Falta de interesse/empenho dos atendentes na resolucdo dos problemas do cliente, ma
vontade do atendente, parece que estdo fazendo favor. Percentual de pessoas que
manifestaram estas opinides: 13,95%.

e Infra-estrutura inadequada, sinalizacdo deficiente ou inexisténcia de sinalizacdo.
Percentual de pessoas que manifestaram estas opinides: 8,72%.

e Atendimento muito demorado, excesso de filas. Percentual de pessoas que
manifestaram estas opinides: 7,56%.

e Falta de educacdo/cortesia/paciéncia do atendente para com o cliente. Percentual de
pessoas que manifestaram estas opinides: 3,49%.

e Discriminagdo no atendimento: quem tem melhor situacéo financeira é melhor atendido.
Percentual de pessoas que manifestaram estas opinides: 1,16%.

As pessoas que classificaram o atendimento no Distrito Federal como bom néo souberam
explicar por qué. Apenas se limitaram a comparar o atendimento com o de outras cidades e capitais
brasileiras, afirmando sem fundamentacad que o do Distrito Federal é bem melhor do que os demais.
Outros se limitaram a dizer que o mau atendimento ndo € um problema especifico do DF e que,
por isso, ele pode ser considerado um dos melhores do Brasil. O fato de as pessoas saberem
identificar os motivos do que é ruim, mas ndo saberem identificar os do que é bom, parece vir
confirmar a méxima popular de que "é mais facil criticar do que elogiar".

5.1.2. Avaliagdo Setorial do Atendimento ao Publico:
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A segunda pergunta da pesquisa de campo, como ja foi citado anteriormente, solicitava as
pessoas que atribuissem notas de O(zero) a 5(cinco) ao atendimento oferecido por determinados
setores a populacdo em geral. Para efeito de uma avaliagdo mais consistente, que
permitisse uma melhor classificagdo do atendimento setorial, a escala adotada foi desdobrada
conforme se segue:

0 - péssimo
1-ruim

2 - regular

3 - bom

4 - muito bom
5 - 6timo

As respostas estdo sintetizadas nas tabelas das paginas a seguir.

a) ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS:

N Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada
0 3 3 4,23% 4,23%
1 6 9 8,45% 12,68%
2 15 24 21,13% 33,81%
3 35 59 49,29% 83,10%
4 10 69 14,08% 97,18%
5 2 71 2,82% 100%
Total 71 - 100% -

De acordo com as maiores frequéncias das notas atribuidas pelos pesquisados, o setor dos
estabelecimentos comerciais enquadra-se como de regular com grande tendéncia para bom. Note-
se que 21,13% deram nota 2 e 49,29% deram nota 3 ao setor. Isto pode ser melhor verificado a
partir da média ponderada das notas:

0x3 + 1x6 + 2x15 + 3x35 + 4x10 + 5x2

b) BANCOS ESTATAIS:



N Freg. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freg. Relat. Acumulada
0 2 2 2,82% 2,82%
1 13 15 18,31% 21,13%
2 26 41 36,62% 57,75%
3 20 61 28,17% 85,92%
4 10 71 14,08% 100%
5 - - - -
Total 71 - 100% -

16

O setor dos bancos estatais, na opinido dos pesquisados, oferece um atendimento regular aos
seus clientes, ja que 36,62% deles atribuiu-lhe nota 2. Embora 28,17%, tenha atribuido nota 3 ao
setor, este percentual ndo é suficiente para indicar uma tendéncia para bom. A média, 2,3,
endossa a afirmativa.

c) BANCOS PRIVADOS:

A Freq. Relat.

Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada

0 2 5 2,82% 2,82%

1 5 7 7,03% 9,85%

2 12 19 16,93% 26,78%

3 27 46 38,02% 64,80%

4 23 69 32,38% 97,18%

5 2 71 2,82% 100,00%
Total 71 - 100,00% -

O setor dos bancos privados ocupa um lugar melhor do que o dos bancos estatais, segundo a
opinido dos pesquisados. 38,02% destes deram nota 3 ao setor, enquanto 32,38% deram nota
4. Considerando a escala utilizada, os bancos particulares oferecem um bom atendimento aos
seus clientes. Neste caso, 0 conceito “bom™ estd muito bem delineado, conforme atesta a média,

que foi de 2,9.

d) EMPRESAS DE SERVICOS PUBLICOS:

. Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freqg Acumul. Freg. Relat. Acumulada
0 3 3 4,23% 4,23%

1 7 10 9,86% 14,09%

2 18 28 25,35% 39,44%

3 24 52 33,81% 73,25%

4 17 69 23,94% 97,19%

5 2 71 2,82% 100%

Total 71 - 100% -
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33,81% dos pesquisados deram nota 3 para o setor de servicos publicos; entretanto, nao é
prudente afirmar que o servico deste setor possa ser percebido como bom, ja que uma parcela
significativa dos pesquisados, 25,35%, atribuiu
média de 2,7, indica um servico regular com acentuada tendéncia para bom.

e) ORGAOS PUBLICOS:

nota 2 as empresas de servigos publicos. A

A Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada
0 18 18 25,35% 25,35%
1 23 41 32,38% 57,73%
2 19 60 26,78% 84,51%
3 7 67 9,86% 94,37%
4 4 71 5,63% 100,00%
5 - - - -
Total 71 - 100% -

32,38% dos pesquisados deram nota 1 ao setor dos oOrgdos publicos, caracterizando um
atendimento ruim dentre os setores considerados na pesquisa. Embora tenha havido percentuais
expressivos de pesquisados que deram notas zero (25,35%) e 2 (26,78%), a afirmativa pode
ser atestada pela média, que é de 1,3.

f) HOSPITAIS PUBLICOS:

A Freq. Relat.

Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada

0 32 32 45,07% 45,07%

1 19 51 26,78% 71,85%

2 11 62 15,49% 87,34%

3 7 69 9,86% 97,20%

4 1 70 1,40% 1,40%

5 1 71 1,40% 100,00%
Total 71 - 100,00% -

Este foi o "campedo” do mau atendimento na opinido dos pesquisados. 45,07% destes
atribuiram nota zero, enquanto 26,78% atribuiram nota 1 ao setor. De acordo com a escala adotada,
estas opinides caracterizam um atendimento que vai do péssimo ao ruim, sem praticamente
nenhuma chance de tender para o regular. Para se ter uma idéia da insatisfacdo dos pesquisados
com relacdo ao atendimento oferecido pelo setor dos hospitais publicos, a média das notas obtidas

foi 1,0.

g) HOSPITAIS PRIVADOS:

. Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada
0 2 2 2,82% 2,82%




1 3 5 4,22% 7,04%
2 11 16 15,49% 22,56%
3 32 48 45,07% 67,60%
4 16 64 22,54% 90,14%
5 7 71 9,86% 100,00%
Total 71 - 100,00% -
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O segmento dos hospitais particulares teve seu atendimento classificado como bom, com

45,07% dos entrevistados atribuindo nota 3 ao setor. A média 3,0 ratifica a afirmativa.

h) ESCOLAS PARTICULARES:

. Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada
0 1 1 1,40% 1,40%

1 2 3 2,82% 4,22%

5 5 8 7,03% 11,25%

3 26 34 36,32% 47,57%

4 33 67 46,48% 94,05%

5 4 71 5,65% 100,00%

Total 71 - 100% -

O atendimento dispensado pelas escolas particulares ao seu publico é, sob a Otica dos
pesquisados, entre bom e muito bom. 46,48% deles atribuiram nota 4 ao setor, enquanto 36,32%
atribuiram nota 3. A média, entretanto, ndo permite que se afirme que o atendimento das escolas
particulares possa ser considerado muito bom. Feitos os célculos, chegou-se a nota media 3,4, que
indica um atendimento mais para bom do que para muito bom.

i) ESCOLAS PUBLICAS:

A Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freqg Acumul. Freg. Relat. Acumulada
0 16 16 22,54% 22,54%
1 8 24 11,26% 33,80%
2 31 55 43,67% 77,47%
3 15 70 21,13% 98,60%
4 1 71 1,40% 100,00%
5 - - - -
Total 71 - 100% -

As escolas publicas ndo andam prestando um atendimento muito bom a seu publico, segundo
mostrou a pesquisa. 43,67% dos entrevistados deram nota 2 ao setor e 22,54% deram nota zero.
Com base nestes dados e na média das notas, que foi de 1,6, pode-se afirmar que os pesquisados
percebem um atendimento ruim, com grande tendéncia a regular.

j) CLUBES:



Freq. Relat.

Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada

0 2 2 2,82% 2,82%

1 4 6 5,63% 8,45%

2 11 17 15,49% 23,94%

3 23 40 32,38% 56,32%

4 29 69 40,86% 97,18%

5 2 71 2,82% 100%
Total 71 - 100% -

O atendimento prestado pelos clubes a seus associados esta bom. Pelo menos é o que dizem
40,86% dos pesquisados, que deram nota 4 a este segmento e 32,38% que deram nota 3. A
afirmativa de que o atendimento esta bom e ndo muito bom, como se poderia pensar "a priori”,
fica por conta da nota média obtida, que foi de 3,1.

I) BARES, RESTAURANTES E LANCHONETES:

A Freq. Relat.

Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada

0 2 2 2,82% 2,82%

1 1 3 1,40% 4,22%

2 13 16 18,31% 22,53%

3 36 52 50,69% 73,22%

4 19 71 26,78% 100,00%

5 - - - -
Total 71 - 100% -

Este setor, a exemplo do setor de clubes, também vai bem em termos de atendimento. 50,69%
dos pesquisados atribuiram nota 3 e 26,78% atribuiram nota 4 aos bares, restaurantes e lanchonetes,
0 que caracteriza uma certa satisfacdo em relacdo ao segmento. A media das notas (2,9) ratifica

a classificacéo do atendimento como bom.

m) PROFISSIONAIS LIBERAIS:

T Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada
0 1 1 1,40% 1,40%

1 2 3 2,82% 4,22%

2 11 14 15,49% 19,71%

3 32 46 45,07% 64,78%

4 22 68 30,99% 97,77%

5 3 71 - 100,00%

Total 71 - 100% -
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Os servigos de profissionais liberais prestados no Distrito Federal estdo bons. 45,07% dos
pesquisados deram nota 3 e 30,99% deram nota 4 para o setor. A nota média, que é de 3,1,
corrobora a afirmativa.

n) EMPRESAS DE TRANSPORTES COLETIVOS ESTATAIS:

A Freq. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freq. Relat. Acumulada
0 21 21 29,58% 29,58%
1 22 43 30,99% 60,57%
2 20 63 28,17% 88,74%
3 7 70 9,86% 98,60%
4 - 70 9,86% 98,60%
5 1 71 1,40% 100,00%
Total 71 - 100% -

Este é 0 "vice-campedo" em termos de mau atendimento, segundo a opinido dos pesquisados.
30,99% deram nota 1, 29,58% deram nota zero e 28,17% deram nota 2 ao segmento das empresas
de transportes coletivos estatais. Estas notas refletem um atendimento ruim, que pode ser atestado
pela média das notas obtidas (a segunda menor dentre todos os segmentos pesquisados), que € de
1,2.

0) EMPRESAS DE TRANSPORTES COLETIVOS PARTICULARES:

N Freg. Relat.
Nota | Frequéncia | Freq Acumul. Freg. Relat. Acumulada
0 15 15 21,13% 21,13%
1 18 33 25,35% 46,48%
2 11 44 15,49% 61,97%
3 21 65 29,58% 91,55%
4 4 69 5,63% 97,18%
5 2 71 2,82% 100,00%
Total 71 - 100% -

Embora a maior parte dos pesquisados (29,58%) tenha atribuido nota 3 ao atendimento prestado
pelas empresas de transportes coletivos particulares aos seus usuarios, ndo se pode afirmar que este
atendimento seja bom. Ha que considerar também os 25,35% que atribuiram nota 1 e os 21,13%,
que atribuiram nota zero ao atendimento oferecido por este segmento. Trata-se de percentuais
expressivos, que ndo podem ser desprezados, ja que, se o forem, poderdo induzir a interpretaces
errdneas dos resultados. Neste caso, de opinides bastante diversas, a média das notas (que € de 1,8)
permite inferir que o atendimento percebido pelos pesquisados esta entre ruim e regular, com uma
forte tendéncia para regular.
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ORDENAMENTO DOS SETORES SEGUNDO A SATISFACAO DOS PESQUISADOS

X %
ORDEM SETOR MEDIA %'NSAT(SFAQAO SATISFACAO
(b)

1 Escolas particulares 3,4 11,2 88,8
5 Profissionais liberais 3,1 17,7 82,3

Clubes 3,1 23,9(*%) 76,1
3 Hospitais privados 3,0 22,5 77,5
4 Bares, restaurantes e lanchonetes 2,9 22,5 77,5
5 Bancos privados 2,9 26,7 73,3
6 Empresas de servigos publicos 2,7 39,4(*) 60,6
7 Estabelecimentos comerciais 2,6 33,8 66,2
8 Bancos estatais 2,3 57,7 42,3
9 Transportes coletivos particulares 1,8 61,9 38,1
10 Escolas publicas 1,6 77,4 22,6
11 | Orgéos publicos 1,3 84,5 15,5
12 Transporte coletivo estatal 1,2 98,7 11,3
13 Hospitais publicos 1,0 87,3(*%) 12,7

(a) Notas 0,1e 2
(b) Notas 3,4e5
(*) Médias afetadas por extremos

5.1.3. Setores com Atendimento Cadtico:

A Ultima questdo da pesquisa de campo, que solicitava aos respondentes que procurassem
identificar dentre os setores aqueles que, segundo seu ponto de vista, poderiam ser classificados
como cadticos, no que tange ao atendimento, apresentou 0s seguintes resultados, por ordem
decrescente de preferéncia:

Hospitais publicos: encabecam a lista dos setores em que o atendimento é considerado
cadtico, com 36,69% dos votantes. Os motivos para esta classificagdo, segundo citado
na pesquisa, sdo a falta de instrumental, a ma remuneracdo dos médicos, enfermeiros e
pessoal de apoio em geral, a ma vontade no atendimento, causada pelo despreparo do
pessoal, as greves intermindveis, as instalagdes em péssimo estado, a falta de respeito
aos clientes e a vida humana. H4, segundo os pesquisados, falta de medicamentos, falta
de profissionalismo, médicos mercenarios que usam o servico publico como um "bico",
falta de leitos, higiene, educacdo e paciéncia dos funcionarios para com os doentes. A
desorganizacdo dos hospitais publicos, o0 descaso governamental com a area hospitalar,
aliado a politicagem existente na Previdéncia Social, a administracao deficitaria voltada
para interesses pessoais € ndo comunitarios, também contribuem para esta
classificacdo. Ainda segundo os pesquisados, ha dificuldades na marcacédo de consultas,
falta até papel para a prescri¢do de receitas e 0 povo ndo tem para quem reclamar. A
visdo dessas pessoas € a de que ha mau gerenciamento das verbas publicas no setor.
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O segundo setor apontado como cadtico na pesquisa de campo é o dos transportes
coletivos, com 26,60% de votos. Nao houve separacdo entre o transporte coletivo
publico e o transporte coletivo privado. Os maiores problemas que levaram as pessoas
a classificarem o setor de cadtico foi o despreparo de motoristas e cobradores no trato
com o publico usuario dos 0nibus, as passagens carissimas, o servi¢o oferecido de méa
qualidade, com péssima manutencdo dos Onibus, sujos e mal conservados. Os
motoristas dirigem mal, ndo tém qualquer respeito pelos passageiros e 0s cobradores
nunca tém troco. Os 6nibus estdo sempre lotados, os horarios sdo inconvenientes e
inconstantes. Estes problemas, segundo os pesquisados sdo, em grande parte, causados
pelo monopdlio das empresas de transporte que operam no Distrito Federal e o baixo
salario que pagam aos empregados. Houve citacdes acerca dos transportes alternativos
(as kombis e vans), que acabam ndo sendo tdo alternativos assim, ja que levam
passageiros em excesso por viagem, s6 querem o lucro exacerbado e operam em
péssimas condicBes de conservagdo e manutencao.

O terceiro setor apontado como cadtico por 17,43% dos pesquisados é o dos 6rgédos
publicos, de maneira geral. Filas enormes, horarios de funcionamentos inadequados a
procura, funcionédrios mal treinados ou sem qualquer treinamento, aliados a falta de
responsabilidade e seriedade e ao baixo numero de atendentes por clientes, foram os
principais motivos que contribuiram para esta classificacdo. Foram citados também a
administracdo ineficiente dos governos em geral, a falta de pesquisas para detetar as
deficiéncias e a falta de interesse e empenho no sentido de corrigi-las. Segundo os que
responderam a pesquisa, ha no servico publico uma quase total falta de preocupacéo
com a satisfacdo das necessidades dos clientes, causada, em grande parte, pela ma
remuneracdo dos funcionérios, inadequadamente selecionados para ocupar 0S cargos
de atendentes, e pelo desconhecimento destes quanto aos equipamentos e rotinas
normalmente utilizados em seu trabalho. Além disso, foi apontado também como
motivo da apatia em relacdo aos clientes, o fato de os funcionérios publicos serem
respaldados pela garantia do emprego. Outros pontos muito abordados foram o
desperdicio, a burocracia e a ma utilizacdo do dinheiro. A administracdo do GDF foi
citada como um exemplo de péssimo atendimento: falta de profissionalismo,
desinteresse total dos atendentes, excesso de burocracia, "analfabetismo™ dos
funcionarios, idade avancada para o trabalho de atendimento. Outro 6rgdo publico
destacado pelos pesquisados como péssimo exemplo de atendimento ao publico foi o
INSS: falta de informatizacdo, burocracia, desrespeito ao cliente, desconforto para o
cliente e para o atendente, falta de atencdo especial aos segurados, ambiente péssimo,
falta de respeito humano.

As escolas publicas foram consideradas como o0 quarto setor que apresenta um
atendimento cadtico no Distrito Federal, com 5,50% de indica¢gdes. Os comentarios
foram que "a educacdo ndo é importante para o grupo dominante”, que ha descaso do
governo e dos professores para com a educagdo, com radicalismo dos dois lados,
ficando o aluno sempre relegado a um segundo plano.

Houve dois setores que ocuparam o 5° lugar no "caos", cada um indicado com 3,67%.
S&o eles as empresas comerciais em geral e os bancos estatais e privados. Os motivos
apontados para a classificacdo dos estabelecimentos comerciais como tendo um
atendimento cadtico foram a falta de atengdo para com o cliente, o fato de sé visarem o
lucro, ndo saberem ouvir (sic), a falta de respeito, e a ndo preocupacdo com a
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aparéncia pessoal dos atendentes. Quanto ao setor dos bancos, os motivos apontados
foram a existéncia de muitos chefes e poucos funcionarios, as filas imensas,
principalmente nos periodos de maior movimento e o desrespeito aos clientes: 0s
bancos, em geral, ndo aceitam pagamentos via compensacdo por cheque, forcando as
pessoas que procuram Seus Servicos a se tornarem seus clientes, além de praticarem
o limite de retirada com dependéncia de previsdo. Houve reclamac@es explicitas sobre
a Caixa Econbmica Federal, no que diz respeito a prestacdo de informacBes sobre o
FGTS, as filas enormes e constantes, a ma localizacdo das agéncias e a falta de
orientagéo aos clientes no local de atendimento.

1,83% dos pesquisados apontaram o atendimento prestado por profissionais liberais e
pelas empresas de servicos publicos como sendo cadticos. O primeiro porque, segundo
os respondentes, sdo incompetentes, caloteiros e irresponsaveis, além de s6 atenderem
bem se se tratar de consultas particulares. O segundo porque faltam "feedback" aos
clientes, administracdo eficiente, profissionais competentes, selecdo e treinamento em
Recursos Humanos, conhecimento, interesse, ambiente adequado e ma remuneracdo aos
atendentes.

Apareceram 0s seguintes itens, todos com menos de 1%: cartérios, porque, segundo
o0s pesquisados, ferem todos os principios do bom atendimento, j& que séo caracterizados
por uma grande desorganizagdo administrativa, ndo orientam corretamente Seu
publico, ndo se informatizam a fim de agilizar os trabalhos e ndo oferecem qualquer
privacidade no atendimento; os taxis, porque, segundo os pesquisados, Sd0 Sujos,
roubam nas corridas, seus donos sdo mal-educados e desrespeitam 0s usuarios; o
setor de seguranca publica, porque tem seu pessoal despreparado para o trato com o
publico, além de ser mal remunerado; o judiciario, sem qualquer justificativa.

Na pesquisa quantitativa de campo, houve quem citasse nominalmente algumas
empresas/setores, como exemplos de bom atendimento. Embora o nimero de pessoas que as
tenham citado seja pequeno ou quase inexpressivo, comparado a amostra pesquisada, julgou-se
importante cita-las, a fim de dixar claro que ha os que percebem bons atendimentos no mercado
local. Como ja& foi dito, essas pessoas sO ndo souberam dizer por que o atendimento dessas
empresas/setores €, em sua opinido, bom.

As empresas/setores citados pelo menos uma vez como oferecendo bom atendimento foram:

- DETRAN

- CEB

- CAESB

- TELEBRASILIA

- Boutiques

- Escolas particulares

- Hospital Sarah Kubitschek

- Corpo de Bombeiros do Distrito Federal.

As empresas/setores citados pelo menos uma vez como oferecendo atendimento de regular para
péssimo foram:

- INSS
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- Secretaria de Saude do Governo do Distrito Federal
- GDF como um todo

- Lojas Americanas

- Lojas Brasileiras

- VASP

-CEB

- DETRAN

5.2. Resultados da Pesquisa por Observacéao:

A pesquisa por observacdo, a exemplo da pesquisa de campo, apresentou resultados pouco
animadores, em que pese a carga de subjetividade que possa apresentar. Ressalvados alguns
poucos setores isolados, como certas lojas de pequeno porte, alguns restaurantes e algumas
boutiques, em que as pessoas que atendiam se esforcavam por ser gentis e educadas, o que mais se
viu foram "vicios" que comprometem em muito a qualidade do atendimento.

5.2.1. Escolaridade e Treinamento do Pessoal de Atendimento:

Em determinadas visitas realizadas, perguntou-se aos atendentes, de maneira disfargada e néo-
estruturada, informacdes sobre sua escolaridade. Os resultados foram os seguintes:

a) Nos estabelecimentos comerciais:

A maior parte dos atendentes entrevistados possui escolaridade entre 1° grau completo e 2° grau
incompleto. Ha alguns poucos) casos de empresas, como 0 das agéncias de publicidade, que
possuem profissionais ou estudantes de nivel superior lidando com o publico.

b) Nos bancos estatais:

A grande maioria dos que lidam com o publico possui curso superior completo de economia,
administracdo, contabilidade ou direito. Os que ainda ndo o possuem estdo estudando. H4,
obviamente aqueles atendentes mais antigos, funcionarios de carreira, que ndo se interessaram (e
nem se interessam) por estudar.

¢) Nos bancos privados:

Pode-se dizer que a escolaridade dos atendentes neste setor € "balanceada”. H& um certo
equilibrio entre os atendentes que possuem ou estdo se formando em algum curso superior e 0s
que ndo possuem e nao estdo cursando.

d) Nas empresas de servicos publicos:

A grande maioria dos atendentes possui ou esta cursando faculdade. Interessante observar
que ha no setor bacharéis em administragdo, comunicacdo social, economia, letras, estudos
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sociais, direito, enfim, uma diversidade muito grande de profissionais trabalhando no atendimento
ao publico das empresas de servigos publicos.

e) Nos 6rgdos publicos:

A maioria dos atendentes € composta de funcionarios de carreira, mais idosos, que nao
possuem curso superior. Os que possuem sdo 0s mais novos, geralmente formados em
administracdo, direito ou economia.

f) Nos hospitais publicos:

Os atendentes, em sua grande maioria, ndo possuem sequer 2° grau completo.

g) Nos hospitais particulares:

Os atendentes, a exemplo dos dos hospitais puablicos, ndo possuem, em sua maioria, nem 2°
grau completo.

h) Nas escolas publicas e particulares:

A grande maioria possui curso superior ou estd cursando faculdade, geralmente filosofia,
letras, pedagogia ou psicologia.

i) Nos clubes:

Os que atendem ao publico, em geral sdo pessoas com escolaridade abaixo de 2° grau completo,
embora eventualmente sejam encontradas pessoas com curso superior.

J) Nos bares, restaurantes e lanchonetes:
Os atendentes, em geral ndo possuem sequer 2° grau.
1) No setor dos profissionais liberais:

H& aqueles que possuem curso superior, como médicos, advogados, dentistas, engenheiros,
arquitetos, publicitarios, economistas, etc., e 0S que prestam servicos de manutencdo e de
emergéncia, de cunho mais bracal, como eletricistas, bombeiros, marceneiros, etc., muitos deles
sequer com 1° grau. Estes costumam possuir cursos técnicos profissionalizantes, a maioria sem
validade académica, como os oferecidos por instituicbes como 0 SENAC e SENAL.

m) Nas empresas de transportes coletivos estatais e particulares:
Os motoristas e trocadoress, em sua maioria, sao pessoas com escolaridade em nivel de 1° grau

completo, embora se encontrem eventualmente profissionais com 2° grau incompleto, ou
mesmo completo.
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Pelo que se pbde notar na pesquisa por observacdo, a questdo da escolaridade pode ser um fator
que contribui para uma possivel degradagdo na qualidade do atendimento.

Muitos gostariam de estudar e até de obter um diploma universitario, mas sdo impedidos pela
jornada de trabalho ou pelos altos precos praticados pelas instituicdes de ensino.

Os que possuem curso superior tém ainda uma grande esperanca de poderem um dia exercer
suas profissdes. Trabalham no atendimento porque ainda n&o tiveram uma chance melhor. Mas
estdo estudando ou fazendo cursinho para algum concurso publico, através do qual possam
exercé-las. H& os que aguardam uma chance dentro das préprias empresas em que trabalham,
embora saibam que isto é quase um sonho, considerando o grande namero de profissionais de
diversas especialidades que também se encontram nesta condi¢&o.

Os funcionarios de carreira, em geral mais velhos e ja proximos da aposentadoria, ndo tém
qualquer interesse em estudar ou em se aprimorar. Estdo, como eles proprios dizem, “"contando o
tempo". Levam o trabalho em quase total apatia e ndo tém muito interesse em progredir.

Raramente as empresas oferecem cursos internos de atendimento ou reciclagem ao pessoal que
lida com o publico. Os novos atendentes, na maioria das vezes, aprendem "no balcéo".

5.2.2. A Pratica Observada no Atendimento:

Na pesquisa por observacdo, alguns pontos chamaram a atencdo. Eles retratam com muita
precisdo o atendimento ao publico no Distrito Federal. Os dados aqui apresentados s&o
alarmantes, pois endossam, de certa forma, a opinido dos que responderam a pesquisa de campo,
de que as empresas do DF ndo sabem atender bem a seus clientes.

Importante esclarecer que ndo se trata de critica destrutiva, até porque o objetivo das pesquisas
aqui apresentadas nao foi criticar nada. O fato de apresentar mais "vicios" do que qualidade no
atendimento local, é o retrato de uma realidade que muitos ndo gostam de admitir.

Durante o periodo em que foram feitas as observagdes, 0 que se viu foram muito mais pessoas
descontentes com o atendimento que receberam do que propriamente satisfeitas. Poder-se-ia
arriscar até uma certa razdo percentual: de cada 100 pessoas que receberam algum tipo de
atendimento, pode-se afirmar sem grandes erros, pelo menos 80 ndo sairam completamente
satisfeitas. As 20 que restaram, ou ndo sdo muito exigentes, ou tinham tempo disponivel para
resolver seus problemas, ou simplesmente nao se aperceberam de que foram mal-atendidas.

Dentre os pontos mais relevantes observados, destacaram-se:

1°) Empresas com visdo "da porta para dentro":

A maioria das empresas do Distrito Federal pratica um atendimento contrario do que prega em
sua propaganda. Ao se comunicarem com 0 mercado, supervalorizam o cliente, oferecendo

vantagens diversas e um atendimento impecavel. O que se percebe na realidade, é que sdo empresas
excessivamente burocraticas, "da porta
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para dentro”, muito mais preocupadas com rotinas e controles internos, do que com o fato de
atender bem. Tais empresas estdo muito mais envolvidas em racionalizar suas rotinas internas do
que simplificar a vida de seus clientes.

2°) Caras fechadas ou excesso de informalidade:

Observou-se, na quase totalidade das empresas visitadas, a existéncia dos dois casos. O
atendente comercial do Distrito Federal ou estd de mau humor ou é excessivamente informal.
Foram poucos o0s casos de atendentes que sabiam dosar bem as coisas e mantinham um
relacionamento profissional equilibrado com os clientes.

Foi comum a incidéncia de atendentes que reclamavam de seu trabalho enquanto atendiam aos
clientes. Por outro lado, havia atendentes que batiam nas costas dos clientes, contavam piadinhas e
se dirigiam a estes com expressbes pouco recomendadas no relacionamento comercial,
caracterizando o excesso de informalidade.

3% Uso de siglas e girias:

Esta foi uma caracteristica muito observada, notadamente nos érgdos e empresas publicas e
nos bancos particulares e estatais. Muitos atendentes, solicitados a prestarem alguma
informagdo, orientavam os clientes usando siglas e codigos comumente utilizados em seu
trabalho, como se estes tivessem a obrigacdo de conhecer as tais siglas e codigos. Alem disso,
era comum ouvir-se expressdes do tipo "meu querido”, "meu amor", "bicho", etc., no
tratamento com os clientes.

4°) Falta de antecipacéo de informacdes aos clientes:

Na maioria dos setores visitados, esta foi uma constante. O cliente era sempre o Ultimo a saber
das coisas. Isto se verificou principalmente no que dizia respeito a mudangas de prazos e formas
de pagamentos, taxas e enderecos. As empresas ndo tém o costume de avisar os clientes antes das
mudancas acontecerem.

5% Desconhecimento de rotinas/respostas incorretas:

Vicio caracteristico de quase todo comércio de produtos e servicos no Distrito Federal,
decorréncia talvez da falta de treinamento e reciclagem dos atendentes, aliado ao alto "turnover"
registrado no mercado local. Foi percebido que os atendentes do Distrito Federal, em sua grande
maioria, desconhecem muitas das rotinas internas dos estabelecimentos em que trabalham,
gerando, como conseqiiéncia, informacGes incorretas aos clientes que, em fungédo disto, sdo
induzidos a expectativas falsas.

6°) Falta de sinalizacdo adequada:

Pode-se afirmar sem exagero, que praticamente ndo existe sinalizacdo adequada nos setores
visitados. A pouca sinalizagdo existente aponta siglas ou sinais que nio dizem nada ao cliente. E
comum o0 uso de cartazes (mal) escritos a pincel atdbmico, ou papéis de computador com
informagdes, a guisa de sinalizacao.
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7°) Filas:

Uma constante em todos os setores visitados. Até nos clubes, bares, lanchonetes e restaurantes
elas estdo presentes. E, na maioria das vezes, sdo enormes.

8% Formas inadequadas de tratamento:

Foi observado que a forma de tratamento usual no Distrito Federal é "vocé", seja qual for o
perfil do cliente, contrariando os manuais de atendimento ao publico, que recomendam "o senhor" e
"a senhora” como formas de tratamento comercial.

9°) Postura gestual inadequada:
Durante a pesquisa foram observados os seguintes pontos, referentes a postura dos atendentes:

a) Mastigavam chicletes ou chupavam bala.

b) Cocavam as orelhas com lapis ou caneta.

¢) Atendiam clientes com palitos na boca ou palitavam dentes na frente do cliente.
d) Discavam o telefone com canetas e lapis.

e) Usavam lapis e caneta atras da orelha.

f) Enfiavam o dedo no nariz.

g) Sentavam-se inadequadamente.

h) Andavam sem sapatos pelo ambiente de trabalho, quando este era acarpetado.
i) Falavam alto no ambiente de trabalho.

j) Falavam mal das chefias na frente do cliente.

I) Criticavam a empresa para o cliente.

m) Reclamavam do baixo salério para o cliente.

n) Tossiam no rosto do cliente.

0) Fumavam ao atender o publico.

10°) Falta de autonomia do atendente:

Os atendentes do Distrito Federal tém pouca ou quase nenhuma autonomia para resolver 0s
problemas do cliente ou mesmo para negociar com os clientes alternativas que facilitem a compra
de produtos e servicos. Costuma haver excesso de rigidez, o que muitas vezes pode significar
negocio perdido. Para poder negociar determinadas condi¢gbes com o cliente o atendente tem de
ficar toda hora chamando o chefe imediato.

11°) Falta de argumentacdo convincente:

Um problema também frequente, decorrente da falta de treinamento aos atendentes. Os
atendentes comerciais do DF ndo conhecem técnicas de marketing, tém pouco conhecimento das
rotinas comerciais, argumentos de vendas e ndo sabem explicar aos clientes as tabelas que usam
para calcular os precos de produtos e servigos adquiridos a prazo.

O cliente exigente pode causar grandes embaracos para o0 atendente, ja que este ultimo
normalmente esta despreparado quanto aos argumentos de venda.
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12°) Atendimento telefonico inadequado:

As empresas do Distrito Federal descobriram que o telefone pode ser um grande veiculo de
comunicacdo direta com os clientes, além de ser muito barato. S6 que ndo prepararam bem o0s
atendentes para usar corretamente o telefone.

A fim de enriquecer a pesquisa por observacdo, foram contatadas por telefone 30 empresas do
Distrito Federal, de diversos setores, que tinham seus telefones divulgados em jornais ou mesmo
nas listas telefénicas, bem como que anunciavam na televisdo os telefones de seus setores de
"telemarketing”. Destas, 27 atenderam de maneira incorreta ou ndo esclareciam o cliente quanto aos
produtos ou servigcos que comercializavam. Foram comuns atendimentos com "alé", "quer falar
com quem?" ou "esta informacdo o senhor sé vai poder obter pessoalmente”.

Da mesma forma, empresas que prestam servigos por telefone, solicitavam ao cliente que
aguardasse na linha e colocavam uma mdsica que podia durar uma eternidade... e ndo resolviam o
problema do cliente.

13°) Chefias inacessiveis:

As chefias inacessiveis foram quase uma constante na pesquisa por observagdo, principalmente
no setor dos bancos estatais e particulares. Observou-se, quando um cliente necessitava falar com
0 gerente ou chefe de um determinado setor do estabelecimento em que se encontrava, que 0S
gerentes recomendavam aos atendentes que "descartassem” o cliente. O mesmo ndo acontecia se
o cliente estava bem vestido, de terno e gravata, ou era uma senhora bonita e bem vestida (alias,
sobre este tema, foi feita uma experiéncia real, que sera relatada mais adiante).

14°) Supervaloriza¢ao de maquinas:

Por incrivel que possa parecer, durante a pesquisa por observagdo ouviram-se as mais
deslavadas desculpas para tentar enganar o cliente, principalmente quando este tinha alguma
reclamacdo de erro na cobranca. Uma das mais descaradas era a de que "0 nosso computador ndo
erra”, como se por tras de todo computador ndo houvesse alguém que o programasse.

15°) Atendimento centralizado:

Este caso foi observado em algumas agéncias bancarias e em empresas de servicos e 0rgaos
publicos. As diversas agéncias ndo prestam todos os servigos. Se os clientes necessitarem resolver
determinados problemas terdo necessariamente que se dirigir a alguns locais especificos.

16°) Insuficiéncia de recursos:

As empresas do DF querem prestar bom atendimento, mas parece que nao dotam seus setores de
atendimento ao publico dos recursos minimos indispensaveis para que isto aconteca. Exemplo mais
claro € o caso dos bancos que se informatizaram mas nao previram situacdes de emergéncia,
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como quando o sistema central "cai". O mesmo acontece nas maquinas automaticas de retirada de
dinheiro, que vivem sem dinheiro, ndo simplificando a vida de ninguém.

17°) Supervisdo excessiva ou em falta:

O que se notou durante a pesquisa por observacdo foi que determinados atendentes
comportavam-se como verdadeiros robds porque morriam de medo de seus supervisores. Outros
"levavam a vida na flauta”, simplesmente porque ndo tinham qualquer supervisao. Parece que ndo
€ comum no atendimento ao publico do DF a existéncia de uma dosagem correta de supervisao.

18°) Inexisténcia de avaliacdo sistematica:

Em Brasilia ndo se costuma avaliar o que os clientes pensam do atendimento que recebem.
Talvez seja por isto que as empresas acham que prestam um bom atendimento e ndo fazem
qualquer esforco para melhorar. Nos setores observados, s6 se tomou conhecimento de duas
pesquisas de opinido para avaliar 0 que os clientes pensavam das empresas.

19°) Falta de "feedback™ aos clientes:

Da mesma forma que ndo se avalia a opinido dos clientes acerca do atendimento,
também ndo se costuma dar qualquer retorno a ele.

20° Falta de atendimento p6s-venda:

A falta de atendimento pds-venda ainda prevalece em muitas das empresas do DF. N&o ha
a preocupacdo com a manutencdo de clientes. Somente muito poucas das empresas observadas
tém um programa regular de assisténcia pds-venda, geralmente resumidas a ligagdes telefénicas
aos clientes perguntando se eles estdo satisfeitos com o produto ou servico que adquiriram.
Hé& algumas
empresas que oferecem servigos de assisténcia técnica.

21°) Posicdes de atendimento ndo preenchidas conforme a demanda:

Os que desejarem atestar este vicio, basta que se dirijam as agéncias bancarias do Distrito
Federal no horario de almocgo, normalmente o horario que as pessoas tém para resolver seus
problemas. As filas sdo quilométricas, por um motivo muito simples: hd muito poucos caixas
atendendo. Mas isto ndo € privilégio apenas dos bancos. Acontece também em lojas de
departamentos, cartorios, clubes, lojas de loterias, etc.

22°) Comunicacdo empresarial falha ou lenta:

Este foi outro problema observado com muita frequéncia nas empresas visitadas, durante a
pesquisa por observacdo. Por falta de agilidade na comunicagdo interna, os funcionarios das
empresas envolvidos no atendimento a clientes eram, muitas vezes, os ultimos a saberem das
alteragdes de rotinas, pregos, etc., prestando informagdes truncadas ou incorretas.

23°) Falta de tratamento diferenciado:
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Alguns clientes merecem tratamento diferenciado, por serem grandes consumidores dos
produtos e servicos de uma empresa. O que se notou na pesquisa por observacdo € que O
tratamento diferenciado no Distrito Federal "diferencia” demais. Alguns clientes podem tudo,
outros ndo podem nada. Parece que as empresas do DF ndo sabem bem diferenciar "atendimento
diferenciado™ de "discriminacédo a clientes".

24°) Administracdo por excegoes:

A pesquisa por observacdo mostrou que no mercado local o cliente é desonesto até que
prove o contrério. Apenas a titulo ilustrativo, numa das visitas realizadas a uma loja de departa-
mentos, testemunhou-se uma situacdo bastante desagradavel: um cliente foi acusado de roubo,
simplesmente porque passou por uma daquelas maquinas com células fotoelétricas e o alarme
tocou. Os segurancas imediatamente foram acionados e levaram o cliente até a geréncia. Depois
de levar uma bronca do gerente, o cliente se defendeu, dizendo que a atendente esqueceu de tirar
0S sensores magnéticos das pecas adquiridas. Chamada a atendente, esta assumiu a culpa,
deixando o gerente com cara de bobo e o cliente morrendo de raiva. Outra caracteristica, bastante
marcante no mercado do DF, é o trafico de influéncias, que degrada a qualidade do atendimento
ao publico. Em Brasilia, mais do que em outras cidades brasileiras, prevalece o "jeitinho
brasileiro”: "isto ou aquilo ndo pode, mas se a gente falar com o doutor fulano de tal, ele quebra
0 nosso galho". O trafico de influéncias é cultuado como uma forma de poder. Foram inUmeros
os casos de "galhos quebrados”, verificados durante a pesquisa por observacéo.

25°) Falta de padronizagdo no atendimento:

Foi verificado que lojas ou agéncias comerciais de uma mesma rede ndo prestam 0s
mesmos servigos. Por exemplo, se ndo se consegue pagar uma determinada conta numa agéncia
bancéria, a pessoa pode tentar em outra e conseguir. Algumas sdo mais burocraticas do que as
outras, caracterizando uma despadronizagao no atendimento.

26°) Menosprezo ao cliente:

Caracteristica principalmente das boutiques mais sofisticadas existentes nos shopping-
centers do Distrito Federal. Empregam mocinhas muito bonitinhas e simpaticas, porém ndo as
preparam corretamente para o atendimento. Notou-se, na pesquisa por observacdo, que muitos
clientes deixavam de comprar nas boutiques de "griffe”, porque os atendentes, em que pese 0
esforco em serem simpaticos, olhavam para eles com um certo menosprezo, como se
dissessem: "sera que esses borra-botas tém dinheiro para comprar nossos produtos?”. Outra coisa
verificada na pesquisa foi 0 excesso de exigéncias aos clientes que desejavam comprar a prazo.
Muitos desistiam de comprar a prazo porque tinham de quase "se confessarem" com o0s atendentes,
contando quase toda a sua vida. Também se percebeu uma certa falta de confianca e desrespeito
para com os clientes que adquiriam produtos ou servi¢cos com cartdes de crédito e pagavam muito
mais por isto. A fim de enriquecer a pesquisa por observacdo, foi feita uma experiéncia
interessante: o coordenador visitou dois bancos, em duas oportunidades diferentes, cada uma
vestido de um jeito. A primeira vez foi de roupa comum (jeans e camisa esporte) e a segunda
foi vestido de terno. A idéia era verificar se 0 tratamento dispensado pelos gerentes aos clientes
que os procurassem, seria diferente conforme o traje utilizado. Simulou-se a necessidade de se
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obter empréstimos de ambos os bancos, os quais foram procurados em periodos de grande
movimento. Isto porque comumente se fala que em Brasilia da-se muito valor a pessoas
engravatadas, chegando-se mesmo a discriminar as pessoas "comuns”, vestidas normalmente. Na
primeira visita, 0s gerentes dos bancos sequer convidaram o "cliente” a se sentar. Limitaram-se a
examina-lo da cabeca aos pés, como se se perguntassem quem era aquele "plebeu”, que ousava
procura-los, mas logo desviavam sua atencdo para outros senhores de terno e gravata que, por sua
maneira de se vestir, deviam ser mais importantes e, se ndo grandes clientes do banco, pelo menos
clientes potenciais. Foi cronometrado o tempo médio que se passou, em pé, na frente de cada
gerente: 15 minutos. O resultado da observacdo foi que ndo se conseguiu qualquer
empréstimo, porque  "os empréstimos estavam  temporariamente suspensos, conforme
orientacdes recebidas da matriz". A segunda visita, em que o coordenador foi aos bancos vestido
de terno e gravata, caracterizou-se por gerentes bem mais cordatos, em ambos os locais, que
logo solicitaram ao "cliente™ que se sentasse, ofereceram agua e cafezinho e se desculparam pelo
fato de "os empréstimos estarem temporariamente suspensos.” Solicitaram ao "“cliente” que
deixasse seu cartdo ou telefone para contato (este foi um ponto comum aos dois casos), pois, tdo
logo reabrisse a carteira de emprésstimos, ele seria imediatamente procurado (coisa que nunca
aconteceu. O tempo médio do atendimento nesses bancos foi de aproximadamente 10 minutos,
porém, desta vez, confortavelmente instalado, com agua gelada e cafezinho e um gerente super-
interessado em orientar e atender corretamente o "cliente™.

Mas a pesquisa por observacdo ndo revelou apenas pontos negativos, apesar destes serem
a tonica do atendimento em Brasilia. A ineficiéncia que marca o atendimento local é, muitas vezes,
compensada pela simpatia e educacdo de certos atendentes que, apesar de ndo terem
(confessadamente) recebido qualquer tipo de treinamento, mostram-se predispostos a tratar os
clientes como eles proprios gostariam de ser tratados. E a idéia da "ineficiéncia simpética”, que to
bem parece caracterizar o atendimento brasileiro: "j& que ndo podemos ser eficientes, sejamos
pelo menos simpéticos”. Esta é uma forma de
amenizar o mau atendimento, revertendo, em muitos casos, a imagem negativa. Muitas vezes foi
verificado que clientes nervosos e aborrecidos em func¢do de algum problema com a empresa ou
organizacdo que procuravam, foram neutralizados por um sorriso, um gesto simpatico, uma
manifestacdo de disposicdo do atendente em pelo menos tentar ajuda-los.

Foi também percebido, durante a pesquisa por observagdo, que alguns poucos) ambientes
sdo limpos, organizados e bem sinalizados. Nela, foi notado também um ponto positivo,
especificamente no setor dos profissionais liberais. H4 médicos e dentistas preocupados em
saber 0 que as pessoas pensam de seus servicos e que mantém um estreito canal de comunicagédo
com seus clientes, através de telefones e de mala direta, quer para saber como eles estdo passando,
quer para desejar-lhes feliz aniversario, feliz Natal, etc. Houve casos, até, de uma dentista que
solicita a sua secretéria que ligue para seus clientes de seis em seis meses, lembrando-lhes que
devem ser feitas visitas ao dentista neste intervalo de tempo.

5. CONCLUSAO:

Pelo que se pode verificar neste trabalho, a visdo do publico do Distrito Federal sobre o
atendimento que recebe nos diversos segmentos do mercado local ndo é das mais animadoras.
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Comparada a realidade com o modelo "ideal” aqui apresentado, verifica-se uma grande
distancia entre ambos. O modelo fala em cortesia, simpatia, educacdo, cumprimento de ofertas e
promessas, desburocratizacdo, e o que se vé na realidade é um profundo desrespeito pelo cliente,
que enfrenta, em diversas ocasides, a "ira" de atendentes descontentes, filas quilométricas,
promessas e acordos que ndo sao cumpridos; fala em evitar argumentacdes falsas e 0 que mais se
Ve sdo atendentes que, seja por despreparo, seja por desinteresse, tentam “empurrar” a toda hora e
a qualquer preco sobre os clientes, produtos e servicos de qualidade duvidosa; fala em ambiente
de atendimento limpo, confortavel e bem sinalizado, enquanto, na realidade, ha tantos locais sem
as condi¢Ges minimas exigidas para receber quem quer que seja.

Falta, nas empresas e organizacGes que trabalham no DF, uma real orientacdo para o
mercado. Falta sair dos apelos puramente “maquiados” da propaganda para um comportamento
mais sério, que seja perceptivel e "palpéavel™ pelo pablico consumidor.

As pessoas sabem que estdo sendo enganadas e por que estdo sendo enganadas. Elas
sabem, por exemplo, que falta treinamento e reciclagem ao pessoal que trabalha no contato direto
com o publico e maior empenho das geréncias das empresas no sentido da implantacdo de uma
cultura de bom atendimento no mercado.

As empresas, por tudo que foi mostrado nas pesquisas que embasaram este trabalho,
ainda tém uma visdo quase que exclusiva de venda. Sabem conseguir clientes, mas ndo sabem
manter clientes.

Por outro lado, os consumidores ndo sabem exigir seus direitos. Isto ficou claro quando foi
perguntado aos entrevistados o que eles achavam do atendimento ao publico no DF e por qué.
Muitos criticaram, poucos elogiaram. Os primeiros souberam dizer por que o atendimento nao
estava bom. Os segundos, ndo souberam
justificar os motivos dos elogios ao atendimento local. Se ndo se tem um bom senso critico, nos
dois sentidos, ndo se pode ter seguranca quanto ao que realmente se quer.

Percebeu-se ainda no decorrer do presente trabalho, um certo sentimento
de "vulnerabilidade™ do consumidor em relacdo as empresas e organizacfes que lhe oferecem
servicos e produtos. Principalmente no que diz respeito ao setor de servigos e 6géos publicos,
houve afirmacdes de que ndo adiantava reclamar para entidades fiscalizadoras, porque elas seriam
indcuas.

Ficou patente na pesquisa quantitativa, que as pessoas, de modo geral, ndo acreditam nos
esforcos que possam estar sendo envidados pelas empresas no sentido de aprimorar o atendimento
ao publico.

Concluindo, a premissa de que o atendimento ao publico no Distrito Federal esta mal das
pernas realmente se verificou. Parece haver mais erros do que acertos com vistas a melhorar este
atendimento, e as empresas, apesar da "onda" de qualidade que varre o mundo inteiro, ainda
ndo se aperceberam de sua real importancia para os consumidores. Ndo basta apenas dizer que
fazem. E preciso que facam.
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